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論文の内容の要旨 
情報技術の急激な進展により，消費者の購買行動は精緻に観測可能になった．マーケティング関連企業は，データ
環境の変化に対応した大規模行動データ対応型マーケティングの実現を志向するようになっている．その代表的な活動
がマイクロマーケティングであり，様々な“個”に焦点を当て効果的マーケティング活動の実現を目指すものである．
ただし，消費者の行動には心理的な状況に影響され生じるある種のバイアスが含まれるため，単純な行動データの解析
だけでは消費者行動の本質的な理解につながらず，結果的にマイクロマーケティングの高度化は実現できない．その課
題に接近する際，重要な役割を担うのが「心理会計」という言葉であり，昨今，行動経済学等の分野で脚光が当たって
いる．本論文は，こうした問題意識を基に心理会計の消費者購買行動に対する影響メカニズムを明らかにすることを目
的に，統計モデルによる実証分析を通して多面的に検討したものであり，6つの章と 3つの付録から構成されている． 
第 1章は，本研究の目的と論文構成および研究課題の実務的背景などが記載された序論である． 
第2章は，先行研究のサーベイにあてられている．先行研究のレビュー領域を整理し，「消費者の心理会計に関する研究」，
「レジームスイッチングに関する研究」，「消費者購買行動の研究」を概観した上で，先行研究の課題を提示し，本研究の位置
づけを明らかにしている． 
第 3章には，心理会計と購買点数モデルに関する成果が示されている．提案モデルは，階層ベイズ閾値ポアソン回
帰モデルの枠組みで定式化され，観測モデル，心的影響要因モデル，階層モデルおよび事前分布の 4つのサブモデルで
構成されている．モデルはマルコフ連鎖モンテカルロ法の一種であるMetropolis-within-Gibbs法で推定されている．本
研究では，①心理状況によって同一消費者でも異なる購買行動をすること，②消費者は心的負荷が逼迫した状態では，
マーケティング施策に対する市場反応が鈍くなり，購買点数が増加する傾向にあること，などが明らかにされている． 
 第 4章には，心理会計と来店間隔モデルに関する研究成果が示されている．提案モデルは，階層ベイズ閾値ハザー
ド回帰モデルの枠組みで定式化され，第 3章と同様のサブモデルで構成されている（観測モデルは異なる）．心的影響
要因モデルは，第 3章と同一のモデルであり，モデルの推定法も第 3章と基本的には同一である．本研究では，①心的
負荷による来店間隔への直接効果は，心的負荷が高まると来店間隔が短くなるように作用すること，②心的負荷が高ま
ると，マーケティング施策に対する反応が鈍くなり，必要なものを必要な時に購買するといった近視眼的な計画購買の
傾向が高まり，来店間隔が短くなること，などが示されている． 
第 5章には，心的影響要因の二次元拡張と来店間隔モデルに関する成果が示されている．提案モデルは，第 4章と
同様で階層ベイズ閾値ハザード回帰モデルの枠組みで定式化され，観測モデルに違いはあるものの前 2章と同様のサブ
モデルで構成されている．また前 2章では，一つの心的影響要因モデルで消費者の心的負荷を表現したのに対し，本章
の研究ではそれを二つの心的影響要因モデルに拡張している．また，第 4章のモデルでは来店間隔を一つの分布で固定
しモデル化しているのに対し，本章の研究では各レジームとも 3つの分布（ワイブル分布，対数正規分布，対数ロジス
ティック分布）のいずれかを仮定し，統計的にモデル選択している．本研究では，①心的状況によって同一消費者でも
異なる来店反応とハザードを有すること，②心的負荷の高い状態では対数ロジスティック分布が，低い状態では対数正
規分布が採択されること，などが示されている． 
第 6章は，結論にあてられており，各章に示された研究で得られた知見の総合的な解釈と実務への示唆および今後
の課題がまとめられている．また 3つの付録には，第 3章から第 5章のモデル推定プログラム等が提示されている． 
審査の結果の要旨 
本研究は，消費者の心理的影響要因の変動により購買点数および小売店への来店間隔の形成メカニズムが切換る構
造をモデル化し，ID付き POSデータにより実証した研究であり，以下に示す貢献を有している．第 3章の解析では，
消費者の心的負荷の形成メカニズムに加えて，その心的状況差によって消費者の購買点数の形成メカニズムにどのよう
な違いが生じるのかを明らかにしており，提案された階層ベイズ閾値ポアソン回帰モデルの新規性は高い．第 4章の解
析では，第 3章と同様の心的負荷形成メカニズムを用い，心的負荷レジーム間で消費者の小売店への来店間隔の形成メ
カニズムにどのような違いが生じるのかを明らかにしており，今日的マーケティング課題に応えるものと評価できる．
また提案された階層ベイズハザード回帰モデルは，先行研究では提案されているものはなく高い新規性を有している．
第 5章は，第 4章のモデルを2次元の心的影響要因まで考慮できるように拡張した研究であり，さらには各レジームの
観測メカニズムも複数検討しており，モデル化，解析内容とも高く評価できる．上記に加え，3つの章いずれにも共通
する貢献として，提案モデルが連続混合モデルの枠組みでモデル化され，実証的にその有効性が検証されている点を指
摘しておきたい．マーケティングサイエンス分野には，本研究で示された心的状況変数以外にも潜在的かつ連続的に変
動すると考えられる変数が多数あり，それらの構造を踏まえた消費者行動のモデル化ができれば，消費者の行動理解を
促進できる．本研究で提案された枠組みは，その観点でも当該領域に波及効果をもたらしうる研究といえる．一方で，
本研究が統計モデルによる帰納推論の枠組みでなされていることに関連し，知見の一般化，潜在変数のモデル化には課
題が残されている．特に，心的影響要因モデルがどの程度妥当なものなのかに関しては，別の観点から検証しなければ
ならない．また，実務での活用のためには，計算時間を短縮できる推定アルゴリズムも開発しなければならない．  
 論文審査委員会は，「本研究で得られた知見の一般化（理論化）および潜在変数のモデル化」と「実用化に耐えう
るモデル推定の高速化といった統計技術の部分」に課題が残されていると考える．一方で，心的影響要因をモデル化し，
その変動により消費者の行動が変容する様をモデル化し，実データで実証した著者の寄与は，当該実務分野と学術とを
繋ぐ高度専門職業人らしい経営学研究として学術的・実務的価値が高いものと判断した．よって，論文審査委員会は，
本論文が，博士(経営学)に相応しい研究内容と評価する． 
【最終試験】 
論文審査委員会による最終試験を令和元年 7月 9日に実施し，全員一致で合格と判定した． 
【結論】 
よって，著者は，博士（経営学）の学位を受けるのに十分な資格を有するものと認める．  
